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Abstract 
 
The subject of this thesis was to prepare a marketing communication plan for Porin 
Konekeskus Oy. Previously, the company did not have a regular and planned way of 
implementing marketing communications. The aim of the work was to evaluate which 
means of marketing communication are best suited for the use of the company, and to 
present the means that have been evaluated to work well and how the company is able 
to implement them. 
 
At the beginning of the theoretical part of the thesis, the current situation of the com-
pany was analyzed from different perspectives. The company's strengths and weak-
nesses were presented in the form of a SWOT analysis, which identified the areas of 
marketing communications that the thesis will be able to focus on. 
 
The theoretical part of the thesis dealt with marketing and marketing communications, 
as well as the topics selected for review, such as digital marketing, social media mar-
keting and search engine marketing. The purpose of the theoretical part was to provide 
the company with information on the topics covered. The topics covered in the theoret-
ical part are based on the professional literature in the field and on Internet sources. 
 
In the empirical part of the thesis, the chosen means of marketing communication were 
presented from the perspective of Porin Konekeskus Oy, and how Porin Konekeskus 
Oy can utilize the presented means of marketing communication in its daily operations. 
As a result of the thesis work, a selection of different means was created, which are 
simple and easy-to-implement additions to the client's marketing communications. The 
results are summarized in the diagram at the end of the empirical section. 
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1 JOHDANTO 
Yrityksen liiketoiminnan mahdollistaa maksavat asiakkaat, mutta siihen liittyy paljon 
muitakin toimintoja. Eri toimintojen kartoittaminen ja suunnittelu ovat menestyvän 
yrityksen ehtoja ja yksi keskeisimmistä osista liiketoimintaa on markkinointi. Markki-
nointi käsitteenä on laaja, mutta kaikki markkinointi perustuu yrityksen tuntemukseen 
asiakkaiden ostokäyttäytymisestä ja asiakastarpeiden tyydyttämiseen. Markkinoin-
tiajattelun uusimpia virtauksia on vastuullinen ja yhteisöllinen ajattelu ja yrityksen 
markkinointiviestinnän on vastattava tähän ajatusmalliin. Markkinointiviestintä ja sen 
perusteellinen suunnittelu on yrityksen suorin tapa vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan 
yrityksestä ja yrityksen tarjoamista palveluista sekä tuotteista. Selkeän markkinointi-
viestintäsuunnitelman avulla yritys voi parantaa myyntiään ja julkista mielipidettä, 
mikä kehittää yrityksen kilpailukykyä markkinoilla.  
 
Tässä opinnäytetyössä kohdeyritys markkinointiviestintäsuunnitelmalle on Porin Ko-
nekeskus Oy (jatkossa Porin Konekeskus). Tällä hetkellä markkinoinnista vastaa yri-
tyksen nykyinen omistaja. Markkinointiviestintä on nykyisin rajoitettua ja satunnaista, 
keskittyen lähinnä sanomalehtimainontaan sekä sosiaalisen median sivustojen päivit-
tämiseen. Suuri osa asiakkaista on usein ostoksilla käyviä kanta-asiakkaita, jolloin uu-
sien asiakkaiden saaminen perustuu pitkälti sanomalehtimainontaan sekä ”suusta-suu-
hun” markkinointiin kuluttajien kesken. 
 
Opinnäytetyön tarkoitus on tehdä markkinointiviestintäsuunnitelma Porin Konekes-
kukselle, jossa esitellään ja perustellaan eri vaihtoehtoja, joita yritys voi käyttää luo-
dakseen vakaamman ja monipuolisemman pohjan tulevalle markkinointiviestinnälle. 
Työssä tulen esittämään eri keinoja, joita yritykset 2020-luvulla käyttävät markkinoin-
tiviestinnässä, sekä mitä vaihtoehtoja Porin Konekeskus voisi käyttää kehittääkseen 
pysyvän ja kestävän markkinointiviestintäsuunnitelman, joka edistäisi liiketoimintaa 
ja sitä kautta myyntiä.  
 
Työn aluksi kerron työn tarkoituksesta, tavoitteista ja toimintasuunnitelmasta, jonka 
jälkeen esittelen perustietoa ja lähihistoriaa kohdeyrityksestä ja käyn läpi yrityksen 
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nykytilaa ja sen ympäristön kuvausta. Teoriaosassa esittelen markkinoinnin ja mark-
kinointiviestinnän elementtejä ja käytännön osuudessa hyödynnän teoriaosan tietoja, 
jonka jälkeen muokkautuu markkinointiviestintäsuunnitelma, joka vastaa kohdeyri-
tyksen tarpeita ja visiota. 
 
.  
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2 OPINNÄYTETYÖN TAVOITTEET JA TOTEUTTAMINEN 
2.1 Opinnäytetyön tavoitteet ja rajat 
Porin Konekeskuksen liiketoiminnan pääasiallinen kohdealue harvoja poikkeuksia lu-
kuun ottamatta on Satakunta ja erityisesti Pori sekä sen lähialueet. Tästä syystä mark-
kinoinnin ja markkinointiviestinnän kansainvälinen aspekti jää kokonaan pois tästä 
työstä.  
 
Markkinointi aiheena on kattava ja sisältää osa-alueita esimerkiksi yrityksen hinnoit-
telusta, sijainnista, tuotteesta ja mainonnasta. Opinnäytetyöni aiheena on markkinoin-
tiviestintä, joka pitää sisällään mainonnan, pr-toiminnan, myyntityön ja myynninedis-
tämisen. Työssäni keskityn pääasiassa digitaalisen markkinoinnin, markkinointistrate-
gian, myynninedistämisen sekä mainonnan osa-alueisiin. Digitaalisesta markkinoin-
nista keskityn erityisesti hakukonemarkkinointiin sekä sosiaalisen median markki-
nointiin.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena on tarkastella ja arvioida kohdeyrityksen tilannetta ja hyö-
dyntää SWOT-analyysia, jonka perusteella voidaan rakentaa markkinointiviestintä-
suunnitelma yritykselle, joka on toimiva, helposti ymmärrettävä sekä yksinkertaisesti 
toteutettavissa. Tarkoitus on, että kohdeyritys voi työn luettuaan ottaa käyttöön työssä 
ehdotettuja keinoja omassa markkinointiviestinnässään. Odotettu lopputulos on mark-
kinointiviestintäsuunnitelma, joka ottaa huomioon kohdeyrityksen resurssit, vahvuu-
det ja heikkoudet ja näiden perusteella rakentaa juuri kohdeyritykselle toimivan mark-
kinointiviestintäsuunnitelman. 
2.2 Toimintasuunnitelma 
Markkinointiviestintäsuunnitelman toteuttamisen edellytyksenä on tiivis yhteydenpito 
kohdeyritykseen ja heidän nykyään edesmenneeseen markkinointivastaavaan, joka 
sillä hetkellä oli yrityksen omistaja. Hän ilmoitti yrityksen kehityskohteeksi mainontaa 
ja myyntiä edistävän markkinointiviestintäsuunnitelman. Suunnitelman pääpainoiksi 
sovimme digitaalisen markkinoinnin ja sen osa-alueet hakukonemarkkinoinnin sekä 
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sosiaalisen median markkinoinnin. Luvussa kolme käydään läpi tarkemmin, miksi 
juuri nämä osa-alueet valikoituivat työn aiheeksi. 
 
Työn rakenne tulee seuraamaan kuvan 1. mukaisen käsitteellisen viitekehyksen esitte-
lemää rakennetta. Markkinointiviestintäsuunnitelma, jota tuetaan markkinointiviestin-
nän, markkinointiviestintästrategian ja yrityksen nykytilan kuvauksella. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1. Käsitteellinen viitekehys. (Opinnäytetyön laatijan näkemys) 
3 KOHDEYRITYKSEN ESITTELY 
 
Porin Konekeskus on perustettu vuonna 2016, jolloin yrityksen jo edesmennyt entinen 
omistaja osti samalla paikalla toimineelta edelliseltä yrittäjältä liiketoiminnan ja liike-
tilat. Porin Konekeskus on metsä- ja puutarha-alan yritys, joka edustaa tunnettuja alan 
Markkinointi-
viestintäsuun
nitelma
Yrityksen 
nykytilan 
kuvaus
Markkinointi-
viestintä
Markkinointi-
viestintästrategia
7 
 
merkkejä kuten Husqvarna, Gardena ja mönkijäpuolelta Can-Am. Yritys valittiin vuo-
den Husqvarna-myymäläksi 2019 Husqvarnan konsernin toimesta noin 200:n eri Hus-
qvarna-jälleenmyyjän joukosta. Kiitosta sai erityisesti osaava asiantuntemus sekä te-
hokkaasti toimiva huolto-osasto, joka vastaa koneiden ja laitteiden korjaamisesta. Ni-
mensä mukaisesti Porin Konekeskus toimii Porissa, mutta asiakkaita liikkeeseen saa-
puu joka puolelta Satakuntaa ja laajemmin koko Länsi-Suomen alueelta. Toiminnan 
perusteena on asiantunteva asiakaspalvelu, osaava huoltotoiminta sekä laadukkaat 
tuotteet, joihin asiakkaat voivat luottaa.  
 
Aloitin Porin Konekeskuksessa heinäkuussa 2019 myymälän puolella asiakaspalvelu-
tehtävissä. Samana syksynä, kun ilmoitin silloiselle yrityksen omistajalle, että tarvit-
sisin aiheen opinnäytetyötä varten, aloimme pohtia vaihtoehtoja, joista lopulta pää-
dyimme markkinointiviestintäsuunnitelmaan. Markkinointiviestintäsuunnitelma, joka 
vastaisi Porin Konekeskuksen resursseja ja tarpeita sekä olisi yrityksen näkökulmasta 
myös mahdollista toteuttaa. 
3.1 Yrityksen toimintaympäristön ja nykytilan kuvaus 
Seuraavissa kappaleissa selvennetään lukijalle, mihin kohdeyrityksen osa-alueisiin 
työssä halutaan keskittyä ja miksi. Porin Konekeskuksen vahvuudet, heikkoudet, uhat 
ja mahdollisuudet, kuten SWOT-analyysissa on kuvattu, selventävät mitä osa-alueita 
työssä pyritään kehittämään ja korostamaan yrityksen tulevaa toimintaa ajatellen. 
3.1.1 Ympäristö 
Ympäristön tarkastelu käsittelee Porin Konekeskuksen kannalta kahta oleelliseksi 
määriteltyä näkökulmaa: teknologinen ja demografinen. Koimme toimeksiantajan 
kanssa, että ympäristö näistä näkökulmista tarkasteltuna tuottaa eniten ja tärkeimmäksi 
katsomaamme informaatiota Porin Konekeskukselle.  
 
Puutarha- ja metsäalan yrityksenä, Porin Konekeskuksen pitää kilpailukyvyn säilyttä-
miseksi taata asiakkailleen, että heillä on jatkuvasti luotettavimmat, teknologiselta ke-
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hitykseltään uusimmat tuotteet käytössä. Husqvarna-jälleenmyyjänä Porin Konekes-
kuksella on etulyöntiasema teknologiassa. Husqvarna on tunnettu brändi, joka on ke-
rännyt ympäri maailmaa ja erityisesti Pohjoismaissa vankan brändiuskollisen asiakas-
kunnan. Tämä ei kuitenkaan tarkoita, että mikäli Husqvarna lopettaisi moottorisaho-
jen, raivaussahojen ja muun laitteiston kehittämisen, brändiuskolliset asiakkaat eivät 
vaihtaisi muiden alan kilpailijoiden tuotteisiin. Teknologinen kehitys on erityisen tär-
keää alalla, jossa asiakkaiden käyttämät tuotteet tekevät suuria teknologisia harppauk-
sia lähes vuosittain ja ilman teknologian kehitystä Porin Konekeskuksen pitäisi mah-
dollisesti vaihtaa myymälänsä tarjoamaa Husqvarnan tuotteet muihin kilpailijoihin. 
Kuitenkin vielä toistaiseksi, Porin Konekeskus tarjoaa asiakkailleen alansa kehitty-
neintä teknologiaa asiantuntevan asiakaspalvelun kera, mistä kertoo Suomen vuoden 
2019 Husqvarna-jälleenmyyjän palkinto.  
 
Teknologisen ympäristön kehitys on kulkenut suurin harppauksin myös muualla kuin 
yrityksien tuotetarjonnassa. Internet ja sosiaalisen median kehitys ovat tuoneet uuden 
ulottuvuuden asiakkaille sekä yrityksille. Asiakkaat voivat nyt helpommin kuin kos-
kaan vertailla tuotteita ennen ostopäätöstään ja yritykset voivat paremmin markkinoida 
tuotteitaan sekä kommunikoida asiakkaidensa kanssa. Porin Konekeskus on ottanut 
askeleita tässä oikeaan suuntaan, mutta työtä on vielä tehtävä, jolloin yritys ei saa jäädä 
tyytyväiseksi, vaan kehitystä pitää tapahtua. 
 
Demografisen ympäristön tarkastelu keskittyy liiketoiminnan alueella asuvan väestön 
sekä asiakaskunnan määrittelyyn. Puutarha- ja metsätuotteiden myyjänä Porin Kone-
keskuksen liiketoiminnan edellytyksenä on, että alueella sijaitsee ihmisiä ja yrityksiä, 
jotka tarvitsevat juuri heidän tarjoaman alan tuotteita. Tämä tarkoittaa, että kohderyh-
miä ovat omakoti- ja rivitalotaloudet, metsä- ja puutarha-alan yritykset, golfkentät ja 
kaupunkien puisto- ja kunnossapidon osastot. Vastakohtana tällä on, että kaupunkien 
keskustoissa, erityisesti kerrostaloissa asuvat, eivät ole potentiaalista asiakaskuntaa. 
Väestötiheys onkin hyvä indikaattori siitä, asuvatko asukkaat keskitetyissä kerrostalo-
alueilla vai harvemmin asutetuissa omakotitaloaluilla, joissa asukkailla on metsää ja 
maata omistuksessa. Vuonna 2020 Porin väestötiheys oli 72,6 as./km2, kun taas sa-
mana vuonna Helsingissä väestötiheys oli 3058 as./km2. (Tilastokeskuksen www-si-
vut. 2020) 
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3.1.2 Kysyntä markkina-alueella 
Markkina-alueen tarkastelulla pystytään selvittämään markkinoiden, asiakkaiden ja 
asiakasryhmien tilannetta, ostokäyttäytymistä sekä muutosta. Laajempi tarkastelu 
muodostuisi turhan kattavaksi ja veisi huomiota pois itse työn aiheesta eli markkinoin-
tiviestinnästä ja sen suunnittelusta. Tämän työn ja työn toimeksiantajan näkökulmasta 
markkina-analyysissa on kaksi oleellista osa-aluetta: kysyntä ja asiakasryhmät. Demo-
grafisen ympäristön tarkastelu käydään läpi edellisessä kappaleessa, joten tässä keski-
tytään vain kysyntään ja sen muutoksiin olosuhteiden muuttuessa. 
 
Kysyntään vaikuttavat tekijät puutarha- ja metsäalalla ovat pääsääntöisesti vuoden-
aika, liikkeen sijainti, tuotevalikoima ja sen muutokset ja yrityksen markkinointitoi-
menpiteet, tässä tapauksessa mainonta. Puutarha- ja metsäalalla liikkeen sijainnin on 
hyvä olla alueella, jossa on liiketoiminnalle ideaalia asiakaskuntaa. Pori on sijaintina 
mainio, sillä Porissa on yleensä selkeästi neljä eri vuoden aikaa, joka mahdollistaa 
tuotevalikoiman vaihtumisen ja selkeät sesongit. Kysyntä vaihtelee sesonkien mukaan 
suuresti ja esimerkiksi moottorisahojen myynnille kevät ja loppusyksy ovat parasta 
aikaa, koska lämpötila on metsätöihin yleensä sopiva. Mikäli talvi on pitkä ja luminen, 
lumilinkojen ja mönkijöiden kauppa käy hyvin, mutta jos kesällä on todella lämmintä 
ja kuivaa, kuten esimerkiksi vuonna 2018 (Ilmatieteenlaitoksen www-sivut. 2018), 
ruohonleikkureiden ja raivaussahojen myynti hidastuu samalla kun nurmikon ja kas-
vien kasvu hidastuu. Liiketoiminnan kannalta hiljaisina aikoina, kuten tammi- ja hel-
mikuussa, mainontaan pitää panostaa enemmän, jotta asiakkaita saadaan myymälään 
asioimaan. 
3.1.3 Kilpailijat 
Porin Konekeskus on uniikissa asemassa ollessaan Porin ja sen lähiseutujen ainoa Hus-
qvarna-jälleenmyyjä. Jälleenmyynnin lisäksi yritys tarjoaa Husqvarnan ja Husqvarnan 
konserniin kuuluvien tuotteiden, kuten Jonsered ja McCulloch, huoltoa ja vara-
osamyyntiä. Kilpailijoita Porin talousalueella näillä merkeillä ei juurikaan ole, vaik-
kakin tietyt rautakaupat, kuten Kodin Terra, myy Jonseredin ja McCullochin mootto-
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risahoja ja ruohonleikkureita. Kodin Terran edustamien moottorisahojen ja ruohon-
leikkureiden myynnin määrä on kuitenkin melko vähäistä ja se vaikuttaa Porin Kone-
keskuksen liiketoimintaan lähinnä positiivisesti, koska Kodin Terra ei tarjoa näille 
tuotteille huolto- tai varaosapalvelua, jolloin suuri osa näistä kuluttajista saapuu Porin 
Konekeskukseen huollattamaan tuotteensa.  
 
Puutarha- ja metsäalan yrityksistä suurin kilpailija on Porin P&T Kone Oy, jonka tuo-
tevalikoimaan kuuluu Stihl ja Stiga, jotka ovat Husqvarnan suoria kilpailijoita Euroo-
passa. Erityisesti Stihl on alalla arvostettu merkki ja se on kerännyt Husqvarnan tapaan 
uskollisen käyttäjäkunnan ympärilleen. Porin Konekeskus ja Porin P&T Kone ovat 
sijainniltaan vain muutaman kilometrin päässä toisistaan ja kilpailevat samasta asia-
kasryhmästä, kuitenkin eri tuotemerkkien tuotteilla ja molemmilla yrityksillä on sel-
keät asiakasprofiilit.  
 
Porin Konekeskuksessa koetaan eniten kilpailua mönkijäkaupassa, sillä Porin ja var-
sinkin Mikkolan ja Impolan alueilla, joissa myös Porin Konekeskus sijaitsee, on muu-
tamia mönkijöiden jälleenmyyjiä, kuten Top Motor Oy, Radical Motors Oy ja Mönkijä 
Center Pori. Porin Konekeskus ja edellä mainitut liikkeet kilpailevat samoista asiak-
kaista eri mönkijämerkkien jälleenmyynnillä. Porin Konekeskuksen valttikortteja ko-
vassa kilpailussa on sen edustaman merkin, Can-Am:n, maine luotettavana mönkijänä 
ja osaava huoltotoiminta sekä toimiva varaosapalvelu.  
3.1.4 Yrityksen nykytila 
Porin Konekeskus Husqvarnan ja Can-Am:n jälleenmyyjänä haluaa tarjota asiakkail-
leen parasta mahdollista palvelua ja asiantuntevaa jälkimarkkinointia vielä ostotapah-
tuman jälkeenkin. Yritys tekee tiivistä yhteistyötä sen tarjoamien tuotteiden edustajien 
ja maahantuojien kanssa, jolloin varaosapalvelun toimivuus varmistetaan. Yrityksellä 
on tällä hetkellä yrityksen omistajan lisäksi kolme vakituista työntekijää, jonka lisäksi 
noin kolmesta kuuteen osa-aikaista työntekijää sesongin mukaan. Suurin tarve lisätyö-
voimalle on toukokuusta elokuun loppuun, jolloin suurin osa vuoden myynnistä teh-
dään.  
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Yrityksen markkinoinnista ja markkinointiviestinnästä vastaa yrityksen omistaja ja 
markkinoinnilla tarkoitetaan ensisijaisesti mainontaa. Mainonta on pääsääntöisesti sa-
tunnaista ja siitä on puuttunut suunnitelmallisuus. Yrityksellä on www-sivut, jossa il-
moitetaan lyhyesti mitä tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa ja yhteystiedot, joista yri-
tyksen avainhenkilöstön voi tavoittaa. Yritykselle on kuitenkin parasta aikaa kehit-
teillä uudet www-sivut, joissa tulee olemaan laajemmin tuotteita esillä, jotta asiakkaat 
voivat tarkistaa valikoiman jo kotoa käsin. Tarkoituksena on laajentaa liiketoimintaa 
nettikauppaan, kunhan www-sivut saadaan onnistuneesti avattua.  
 
Mainonnan lisäksi yritys hyödyntää toimivaa ”suusta-suuhun” markkinointia, jonka 
ehtona on asiakkaiden positiiviset palvelukokemukset liikkeessä. ”Suusta-suuhun” 
mainonta toimii erityisen hyvin iältään vanhempien asiakasryhmien keskuudessa, 
jotka eivät ole tottuneet käyttämään sosiaalisen median kanavia tai internetin keskus-
telufoorumeita.  
3.1.5 SWOT-analyysi 
SWOT-analyysi on hyödyllinen työkalu markkinointiviestinnän suunnittelussa ja tau-
lukkoon 1. on koottu yrityksen nykytilan ja ympäristön tarkastelusta esiin nousseet 
pääkohdat. Työn toimeksiantaja on vahvistanut ja hyväksynyt taulukossa 1. esitetyt 
pääkohdat. 
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Taulukko 1. SWOT-analyysi (Opinnäytetyön laatijan näkemys) 
4 MARKKINOINTI JA MARKKINOINTISTRATEGIA 
 
Markkinointi on käsitteenä laaja ja sille on monia eri määritelmiä. Bergström ja Lep-
pänen (2015, 18) määrittelevät markkinoinnin sekä strategiana että taktiikkana eli ta-
pana ajatella ja tapana toimia. Tämä kuvastaa hyvin markkinointiajattelun muutosta 
markkinoinnista yhtenä yrityksen toiminnoista, josta vastaa erikseen koottu joukko 
markkinoinnin ammattilaisia, siihen kuinka markkinointi on koko organisaation vas-
tuulla toimitusjohtajasta kesän ruuhka-apulaiseen. 
 
Yksi avainsanoista markkinoinnin taustalla on kilpailu. Kilpailutilanne mahdollistaa 
markkinoinnin jatkuvan kehityksen ja entistä strategisemman roolin organisaatioiden 
toiminnassa. Keskeisintä on se, että kilpailussa on erityisesti kyse siitä, että saadaan 
oma asiamme valituksi verrattuna toisiin vaihtoehtoisiin tarjokkaisiin. (Rope 2000, 
17.) Markkinoinnilla voidaan kilpailla ihmisten ajasta tai suosiosta eri konteksteissa, 
mutta tässä työssä keskitytään markkinointiin liiketoimintaa ohjaavana ajattelutapana, 
jonka perustana on asiakaslähtöisyys ja arvon tuottaminen yritykselle. 
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Asiakaskeskeisessä ajattelussa yritys voi pyrkiä tyydyttämään hyvin monen eri asia-
kasryhmän tarpeita valmistamalla ja myymällä useita erityyppisiä tuotteita. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 18.) Asiakaskeskeinen ajattelu voi suuren yrityksen kannalta 
kattaa monia erilaisia asiakasryhmiä, kun taas pienten yritysten kannattaa usein mak-
simoida heidän osaamisensa ja tietotaitonsa keskittymällä yhteen tai kahteen asiakas-
ryhmään. Näin pieni yritys pystyy harjoittamaan liiketoimintaa suurien kilpailijoiden 
kanssa ottamalla huomioon yksittäisen asiakkaan tarpeet ja ostotottumukset, jolloin 
tarjottu palvelu tuottaa asiakkaalle suuremman arvon.  
 
4.1 Markkinointistrategia 
Suunnitelma ja strategia eivät ole sama asia. Strategia vastaa kysymyksiin siitä, mil-
loin, missä ja miten yrityksen pitäisi kilpailla. Suunnitelma on taas ohjeistus, jossa 
kuvataan toimintaa, jota yritys aikoo toteuttaa ja milloin. Yrityksen markkinointistra-
tegia on ohjelma, jonka avulla yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiakkaidensa ja omista-
jiensa ohella myös muille verkostokumppaneilleen asetettujen strategisten ja operatii-
visten tavoitteiden mukaisesti. Strategiset ja operatiiviset tavoitteet perustuvat yrityk-
sen visioon tulevasta eli tahtotilaan, jolloin vision taustalla on yrityksen näkemys sen 
kehityksen suunnasta, liikeideasta ja arvoista. Markkinointistrategia ja sen toteuttami-
nen ulkoisessa kilpailukäyttäytymisessä, kuten hinnoittelussa tai mainonnassa pyrkii 
yrityksen tahtotilan tai vision toteuttamiseen käytännössä. Yrityksen tulee ottaa huo-
mioon oma toimintavarmuutensa sekä yritysympäristön muutokset, jotta yrityksen tah-
totilan ja vision toteuttaminen käytännössä on mahdollista. Markkinointistrategia siis 
määrittelee, miten yritys aikoo toimia markkinoilla. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 
2007, 57; Raatikainen 2004, 73.) 
 
Markkinointistrategian peruspohjana toimii yrityksen liiketoimintastrategia, jonka 
monista toimintatason strategioista markkinointi on vain yksi taso. Näin ollen, mark-
kinointistrategian tulee mukailla liiketoimintastrategian asettamia suuntaviivoja ja 
markkinointistrategian sisältöä määritellessä tulisi kaikki mahdolliset linkit liiketoi-
mintastrategiaan hahmotella. Tässä tärkeitä kohtia on markkinoinnin tehtävänasetanta 
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sekä verkostosuhteiden priorisoitu johtaminen. Markkinointistrategian sisältö vaihte-
lee yritysten välillä, mutta strategian suunta on pitkälti määritelty markkinointiammat-
tilaisten perinteisten tehtävien kautta, joita ovat:  
 
1. Asiakassuhteiden ja eri asiakassegmenttien johtaminen 
2. Yrityksen ulkoisten ja sisäisten markkinointitoimenpiteiden suun-
nittelu 
3. Markkinoinnin resursointi 
4. Markkinointistrategian toteuttamisen toimijoiden kannustimet  
 
4.2 Markkinoinnin tavoitteet 
Markkinointistrategian tavoitteet voivat periaatteessa olla mitkä tahansa yrityksen pe-
rustellut määrälliset tai laadulliset tavoitteet, kuitenkin on tärkeää ottaa huomioon, että 
tavoitteita määritellessä tulisi yrityksen tehdä ero eritasoisten tavoitteiden välille. Eri-
tasoiset tavoitteet voidaan määritellä esimerkiksi seuraavasti:  
 
1. Yksilötason tavoitteet: henkilökohtainen myyntityö, markkinointi-
strategian toteuttajien kannustimet 
2. Suhdetason tavoitteet: asiakaskohtainen myynti, asiakassuhdekan-
nattavuus tai asiakastyytyväisyys 
3. Asiakassegmenttitason tavoitteet: markkinaosuus, asiakassegment-
tien johtaminen 
4. Asiakassuhdekannan tavoitteet: uusasiakashankinta tai eri asiakas-
segmenttien kannattavuus suhteessa toisiinsa 
5. Liiketoimintatason tavoitteet: rahoitus, laajemman strategian imple-
mentointi 
 
Eritasoiset tavoitteet asetetaan järjestykseen sen perusteella, kuinka laajasta tavoit-
teesta on kyse tai kuinka suurta osaa asiakkaista tavoitteet koskevat. Yrityksellä voi 
olla monia eri strategioita monilla eri organisaation tasoilla, mutta tärkeää on, että jol-
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lakin yrityksessä on hallussa strategioista koostuva iso kuva tai näkemys, jolloin mark-
kinointistrategian kokonaiskuva ei hämärry. Parhaassa mahdollisessa tapauksessa 
koko organisaatiolla on selkeä näkemys markkinointistrategian kokonaiskuvasta. 
5 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
 
 
Merkittävä osa markkinointiprosessista muodostuu markkinointiviestinnästä ja sen eri 
osa-alueista. Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan kilpailukeinoja, joilla yritys pyrkii 
tuomaan tuotteitaan tai palvelujaan asiakas- ja sidosryhmien näkyviin. Sen avulla luo-
daan tunnettavuutta ja muokataan yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista tai yrityksen 
toiminnasta, hinnoista ja ostopaikoista. Markkinointiviestinnän tarkoitus on suoraan 
tai välillisesti vaikuttaa yrityksen tuotteiden tai palveluiden kysyntään ja sitä kautta 
menestykseen.  
 
Yrityksellä on käytössään lähes rajaton määrä viestintäkeinoja ja niiden sovellusmah-
dollisuuksia yrityksen tavoitteiden toteuttamiseen ja näistä eri viestintäkeinoista voi-
daan käyttää yleisesti nimitystä viestintämix. Viestintämix voidaan ryhmittää perusja-
oltaan viiteen kategoriaan: 
 
1. Mainonta 
2. Henkilökohtainen myyntityö 
3. Menekinedistäminen 
4. Suhde- ja tiedotustoiminta 
5. Digitaalinen markkinointiviestintä 
Tärkeimmät markkinointiviestinnän muodot ovat mainonta ja henkilökohtainen myyn-
tityö. Näitä kahta täydennetään menekinedistämisellä sekä suhde- ja tiedotustoimin-
nalla. Tämä viestintäkeinojen luokitusmalli on edelleen käyttökelpoisin tapa jakaa 
viestintäkeinot selkeästi toisistaan erottuviin ryhmiin. (Rope 2000, 277-278; Berg-
ström & Leppänen 2015, 300) 
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Kokonaisvaltaisesta markkinointiviestinnästä eli integroidusta markkinointiviestin-
nästä puhuttaessa tarkoitetaan kaikkia kilpailukeinojen käyttöön liittyviä viestinnälli-
siä elementtejä, joilla luodaan yritys- tai tuotekuvaa. Integroidussa markkinointivies-
tinnässä on tärkeää viestinnän eri elementtien sovittaminen toisiinsa niin, että viestintä 
on samansuuntaista ja tarkoitettu sanoma pysyy samana viestintävälineestä riippu-
matta. Siinä missä viestintämix on yritykselle suunniteltua ja tilanteeseen sopivaa vies-
tintäkeinojen yhdistämistä, integroitu markkinointiviestintä on eri tavoin tapahtuvaa 
kommunikaatiota, joka tukee ja täydentää toisiaan. (Vahvaselkä 2009, 217; Bergström 
ja Leppänen 2015, 301) 
 
”Kokonaisvaltainen markkinointiviestintä on strategia, jossa yhdistetään perinteisten 
medioiden kautta hoidettava markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta ja muut 
erilliset markkinointiviestintämediat sekä tuotteiden ja palvelujen toimitukseen ja ku-
lutukseen, asiakaspalveluun ja muihin asiakastapaamisiin sisältyvät viestinnälliset nä-
kökohdat. Kokonaisvaltainen markkinointi on näin ollen pitkäjänteistä” (Grönroos, 
359) 
5.1 Mainonta 
Mainonta on yksi ja kenties tunnetuin markkinoinnin viestintäkeinoista. Se voidaan 
määritellä tunnistettavan lähettäjän maksamaksi viestinnäksi, jolla on kaupallinen tar-
koitus. Mainonnan eri tavoitteita voivat olla myynnin ja menekin edistäminen, imagon 
rakentaminen tai tunnettavuuden edesauttaminen. Mainonnan tarkoituksena on usein 
suostutella tai vaikuttaa viestinnän kohdetta mainonnan lähettäjän haluamaan suun-
taan. Tänä päivänä mainonta on kasvavassa määrin yksilömainontaa, jossa kohderyh-
män tunteminen ja emootioperusteinen viestintä on tärkeämpää kuin maksettu massa-
viestintä suurelle joukolle kuluttajia.  
 
Mainonnassa voidaan erottaa kaksi eri tasoa sen perusteella, mihin kyseisen mainon-
nan on tarkoitus vaikuttaa. Nämä kaksi eri tasoa ovat: 
 
1. tunnettavuus, mielikuva- ja muistutusmainonta 
2. myyntimainonta 
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Ensin mainittu tunnettavuusmainonta tavoittelee tuloksia yrityksen imagon rakentami-
sessa, muokkauksessa ja ylläpidossa. Sen tarkoituksena on levittää tarkoitettu sanoma 
mahdollisimman laajasti suunnitellun kohderyhmän keskuudessa. Myyntimainonta 
taas pyrkii kohdistamaan oman sanomansa mahdollisimman tarkasti kohderyhmän si-
sällä. Mainonnan lähettäjälle ei riitä vain, että viesti on saapunut kohdehenkilön saa-
taville vaan kohdehenkilön pitää tiedostaa saatu viesti, jotta mainonnalla voi olla vai-
kutusta. Näin myyntimainonta pyrkii edistämään yrityksen myyntiä ja menekkiä. 
(Rope 2005, 306-307) 
 
”Business ilman mainontaa on kuin tytölle vinkkaaminen pimeässä. Sinä tiedät, mitä 
haluat, mutta tyttö ei tiedä sitä. - Stewart H. Britt” (Rope 2005, 306) 
 
5.2 Henkilökohtainen myyntityö 
Henkilökohtainen myyntityö on mainonnan ohella toinen markkinoinnin viestintäkei-
nojen peruselementeistä. Henkilökohtainen myyntityö on osa päivittäistä elämäämme 
riippumatta siitä, onko henkilö myynnin ammattilainen vai ei. Joka päivä pyrimme 
myymään ihmisille omia ideoitamme tai ohjaamaan keskustelua meidän arkisten ta-
voitteiden mukaisesti. Olisi väärin ajatella henkilökohtaista myyntityötä vain myyjien 
tekemänä työnä myynnin edistämiseksi. Henkilökohtainen myyntityö on ennen kaik-
kea osa laajempaa myyntiviestintää, jossa kaikki myynnilliset henkilökohtaiset vuoro-
vaikutukset osallistuvat yrityksen kokonaisvaltaiseen markkinointiviestintään. Henki-
lökohtaista myyntityötä voi harjoittaa esimerkiksi näissä tilanteissa: 
  
1. Puhelinmyynti 
2. Toimipaikkamyynti eli tiskimyynti 
3. Neuvottelumyynti eli asiantuntijamyynti 
4. Edustajamyynti eli salkkumyynti 
(Rope 2005, 390) 
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5.3 Menekinedistäminen 
Menekinedistämisen toinen yleinen nimitys on sales promotation eli SP-toiminta. 
Tässä työssä kerron kuitenkin menekinedistämisestä. Menekinedistäminen on usein 
haastavaa tarkasti määritellä, mutta käytännössä se tarkoittaa kaikkea myynnin (= me-
nekin) edistämistä, joka ei lukeudu mainonnan tai tiedotus- ja suhdetoiminnan piiriin. 
Menekinedistäminen sisältää usein elementtejä monesta markkinointiviestinnän kil-
pailukeinosta eli usein voidaan puhua menekinedistämisestä monimuotoisena markki-
nointioperaationa, johon voi yhdistyä esimerkiksi mainontaa, henkilökohtaista vaikut-
tamista ja tiedotuksellista toimintaa. Menekinedistämisen yksi tunnuspiirre on, että 
yleensä siinä pyritään kattamaan suuri joukko tavoitellusta kohderyhmästä. Mene-
kinedistämisen eri muotoja ovatkin usein erilaiset toiminalliset muodot, kuten: 
 
1. Messut ja tapahtumat 
2. Sponsorointi 
3. Markkinointikilpailut 
(Rope 2005, 366) 
5.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta 
Yrityksen pr-toiminnan eli tiedotus- ja suhdetoiminnan taustalla on kaksi keskeistä 
käsitettä: suhteiden muodostuminen ja näkyvyys. Suhteiden muodostumisella tarkoi-
tetaan yrityksen suhteita sen sidosryhmiin, joista asiakkaat ovat vain yksi, tosin hyvin 
tärkeä, ryhmä. Näkyvyydellä tarkoitetaan yhtä markkinoinnin perustarkoituksista eli 
positiivista julkisuutta (= näkyvyyttä) yritykselle tai yrityksen tuotteille. (Rope 2005, 
353) 
 
Suhdetoiminnan tarkoitus on nimensä mukaisesti edistää yrityksen suhdetta osapuol-
ten välillä mahdollisimman läheiseksi markkinointiviestinnän keinoin. Osapuolten, 
joihin yritys pyrkii luomaan läheisen ja henkilökohtaisen suhteen, tulisi olla niitä si-
dosryhmiä, jotka vaikuttavat toiminnallaan yrityksen menestykseen. Pysyvien, kestä-
vien ja yritystä kohtaan myötämielisten suhteiden rakentaminen sidosryhmien kanssa 
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on kuitenkin pitkä prosessi ja se ei tapahdu vain informatiivisella tiedotustoiminnalla, 
vaan vaati joustavaa henkilökohtaista suhteiden luomisprosessia. (Rope 2005, 356) 
 
Tiedotustoiminta voidaan määritellä systemaattiseksi markkinoinnilliseksi infovies-
tinnäksi yrityksen kaikille sidosryhmille. Ero mainonnan ja tiedotustoiminnan välillä 
on, että tiedotustoiminta on yleensä ei-maksettua viestintää. Maksettu mainonta takaa 
aina yritykselle tiettyjä kontrollin elementtejä mainonnan suhteen, mutta ei-maksettu 
tiedotustoiminta vaatii erilaisia, haastavampia, toimia markkinoinnin vastaavilta. Tie-
dotustoiminnassa keskeistä on systemaattisuus, markkinoinnillinen ote infoperustei-
sella sisällöllä ja tiedotustoiminnan kohdistaminen yrityksen kaikkiin sidosryhmiin. 
(Rope 2005, 360) 
 
5.5 Digitaalinen markkinointi 
Internet on kasvanut tällä vuosituhannella valtavasti ja se on mahdollistanut globaalin 
viestinnän mahdollisuuden niille, joilla sitä ei ennen ollut. Samalla Internet on muut-
tanut perinteisen tietoyhteiskunnan digitaaliseksi yhteiskunnaksi. Digitaalinen mark-
kinointi on yksi yrityksen markkinoinnin osa-alueista ja sen kasvavan merkityksen 
vuoksi digitaalista markkinointia pidetään nykyään yhtenä viidestä markkinointivies-
tinnän kilpailukeinona. Digitaalisen markkinoinnin ja viestinnän piiriin kuuluu esimer-
kiksi: 
1. Sosiaalisen median markkinointi 
2. Hakukonemarkkinointi 
3. Verkkosivut 
4. Sähköpostimarkkinointi 
Digitaalisen markkinoinnin ja viestinnän hienous perustuu tavoitettavuuteen ja koh-
dennettuun markkinointiin. Tilastokeskus raportoi vuonna 2019, että Suomessa 90 
prosenttia 16-89-vuotiaista käyttää Internetiä vähintään kerran päivässä. Internetiin 
otetaan yhteys yleisimmin matkapuhelimella, kannettavalla tietokoneella, pöytäko-
neella ja tabletilla. (Tilastokeskuksen www-sivut. 2020) Internetiä käytetään tyypilli-
sesti asioiden hoitamiseen, medioiden seuraamiseen ja viestintään. On siis yrityksen 
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tavoitelluimpia intressejä yrittää saada yhteys kuluttajiin siellä, mistä heidän huomi-
onsa parhaiten saa kiinni.  
 
Internet on myös mullistanut markkinoinnin peruskonseptin, jossa yritys tekee mak-
settua mainontaa tavoittaakseen mahdollisimman suuren määrän kohdehenkilöjouk-
koon kuuluvia kuluttajia. Tämä perinteinen mainonta on tapahtunut yleisimmin TV- 
ja radiomainonnan, bannerimainonnan tai puhelinmarkkinoinnin avulla. Tällaista 
markkinointiviestintää voidaan nimittää Outbound-markkinoinniksi. Outbound-mark-
kinoinnin tunnusmerkkejä ovat yksisuuntainen kommunikaatio ja markkinoijan ta-
voite saada viestinsä kuluttajan tietoisuuteen. Nykyajan trendinä on, että kuluttajat 
ovat entistä haluttomampia vastaanottamaan Outbound-markkinointia, josta kertovat 
roskapostifiltteri, internet-selainta AdBlock-sovellukset ja telemarkkinointikiellot. 
 
Internetin myötä on kehittynyt toinen markkinoinnin suunta, jota erityisesti digitaali-
nen markkinointi hyödyntää. Inbound-markkinointi on yleistymässä huimaa vauhtia ja 
syykin on selvä. Inboud-markkinoinnissa kuluttaja löytää itse markkinoijan interne-
tistä, kun hän haluaa vertailla ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. Kuluttaja löytää 
tiensä markkinoijan luokse verkossa toimivien välineiden avulla, joita on esimerkiksi: 
sosiaalisen median alustat, keskustelufoorumit, hakukonemarkkinointi, verkkosivut ja 
mobiilimarkkinointi. Yhteistä näille kaikille on, toisin kuin Outbound-markkinoin-
nissa, jossa kuluttajalle mainonta ei luo lisäarvoa, Inbound-markkinoinnissa kuluttaja 
kerää tietoa yrityksistä ja tuotteista, joista hän on kiinnostunut. 
 
Alla olevasta taulukosta 2. ilmenee, kuinka median mainonta on jakautunut eri alusto-
jen välille Suomessa vuosina 2019 ja 2018. Erityinen huomio kiinnittyy verkkomai-
nonnan eli digitaalisen markkinoinnin osuuteen, joka oli vuonna 2019 36,6 prosenttia 
kaikesta mediamainonnasta Suomessa. Seuraavissa kappaleissa tarkastellut sosiaali-
sen median markkinointi ja hakukonemarkkinointi ovat myös vahvassa nousussa me-
diamainonnan alustoista. Sosiaalisen median mainonnan muutos vuodesta 2018 vuo-
teen 2019 on lähes 20 prosenttia, kun samana ajanjaksona hakusanamainonnan muutos 
on ollut 9,4 prosenttia.  
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Taulukko 2. Mediamainonta Suomessa vuonna 2019. (Iab Finlandin www-sivut. 2020) 
5.5.1 Hakukonemarkkinointi 
Digitaalisen markkinoinnin yksi tärkeimmistä ja tehokkaimmista keinoista on haku-
konemarkkinointi. Monet yritykset niin kotimaisilla kuin kansainvälisillä markkinoilla 
saavat tuotteensa tai palvelunsa parhaiten esiin optimaalisella sijoittumisella hakuko-
neiden hakutuloksissa, kun potentiaaliset asiakkaat tekevät taustatyötä tuotteista tai 
palveluista ennen ostopäätöstä. SEM eli englanniksi search engine marketing voidaan 
suomentaa hakukonemarkkinoinniksi. Usean kuluttajan mielessä termi hakuko-
nemarkkinointi yhdistetään usein maksettuun Google-hakusanamainontaan. Hakuko-
nemarkkinointi on kuitenkin laajempi kokonaisuus ja sitä käytetään kattoterminä ha-
kukonemainonnalle (SEA) ja hakukoneoptimoinnille (SEO). (Marketing.Bang www-
sivut 2019) 
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Kuva 2. Hakukonemarkkinoinnin osa-alueet. (Opinnäytetyön laatijan näkemys) 
 
Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on parantaa tapaa, jolla yrityksen nettisivut 
ovat esillä hakukoneissa kuten Google. Käytännössä tällä halutaan yrityksen nettisivut 
mahdollisimman ylös hakukonetuloksissa, koska tuloksissa ylempänä esiintyvät netti-
sivut saavat enemmän klikkauksia tai liikennettä sivustolleen. Hakukonemarkkinoin-
nissa pyritään siis käyttämään eri taktiikoita nostamaan yrityksen nettisivujen sijoi-
tusta hakukoneen tuloksissa, kun haetaan tiettyjä avainsanoja. Oman yrityksen sijoi-
tukseen hakutuloksissa kannattaa kiinnittää huomiota, sillä todennäköisyys, että haun 
suorittaja valitsee ensimmäisen tuloksen, on yli 40 prosenttia, toisen tuloksen kohdalla 
todennäköisyys on 12 prosenttia ja kolmannen tuloksen kohdalla todennäköisyys on 
enää alle 9 prosenttia. (Jeff Bullas www-sivut 2019) 
 
Yleisimmin käytetyt taktiikat ovat edellä mainitut hakukoneoptimointi (SEO) sekä ha-
kukonemainonta (SEA). Hakukoneoptimoinnin pääkohtana on oikeiden hakusanojen 
määrittäminen ja hyödyntäminen. Halutut hakusanat ovat tärkeitä, sillä hakukoneopti-
moinnilla ei haluta mahdollisimman suurta määrää kävijöitä sivustolle, vaan mahdol-
lisimman suuri määrä potentiaalisia asiakkaita. Esimerkkinä voisi olla yritys, joka myy 
chilin kasvatukseen tärkeitä kasviravinteita. Tällöin yrittäjä haluaa sivuilleen kävijöitä, 
jotka hakivat Googlesta chilin kasvatukseen liittyviä asioita eikä esimerkiksi kävijöitä, 
Hakukonemarkkinointi
SEM
Hakukoneoptimointi
SEO
Hakukonemainonta
SEA
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jotka haluavat vertailla uusimpia puhelinmalleja keskenään. Haastavaa hakukoneopti-
moinnista kuitenkin tekee Googlen alati muuttuvat hakukonealgoritmit, joiden avulla 
Google päättää järjestyksen hakutuloksissa. Muutamia hyväksi todettuja keinoja ha-
kukoneoptimointiin ovat: 
 
1. Hakukoneen löydettävissä oleva turvallinen sivusto 
2. Nopeasti toimivat verkkosivut tietokonetta ja mobiililaitetta käytet-
täessä 
3. Hakusanaa vastaava optimoitu sisältö 
4. Jaot sosiaalisessa mediassa 
 
Siinä missä hakukoneoptimointi pyrkii markkinoimaan sekä sisäisellä että ulkoisella 
nettisivujen optimoinnilla, hakukonemainonnassa Googlelle maksetaan, jotta yrityk-
sen nettisivut ilmaantuvat hakutuloksien kärkeen käyttämällä haluttuja avainsanoja. 
Näkyvyyden ostaminen ei kuitenkaan riitä, vaan myös maksetun mainonnan verkko-
sivun on oltava relevantti aiheeltaan. Tämä tarkoittaa, että Google suosii mainoksis-
saan verkkosivuja, jotka hyödyntävät hakukoneoptimoinnin periaatteita hyödyllisestä 
sisällöstä sekä yhteensopivuudesta hakusanojen kanssa. Yrityksen tulisi hyödyntää 
sekä hakukoneoptimointia sekä hakukonemarkkinointia, sillä ne eivät ole toisiaan 
poissulkevia vaan toisiaan tukevia toimintoja. Hakukoneoptimoinnin tulokset näkyvät 
pidemmällä tarkastelujaksolla, kun taas hakukonemainonta on tehokasta lyhyellä ai-
kavälillä ja lähellä ostopäätöstä olevat kuluttajat ohjautuvat paremmin maksettuun 
mainontaan. (Leino 2012, 282-283) 
5.5.2 Sosiaalisen median markkinointi 
Sosiaalisen median markkinointi on voimakas keino kommunikoida nykyisten sekä 
mahdollisten tulevien asiakkaiden kanssa, sillä lähes kaikki puhelimen käyttöön kyke-
nevät pystyvät myös toimimaan sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median markki-
nointi on yksi digitaalisen markkinoinnin osa-alueista, joka pitää sisällään sisällön 
tuottamista ja jakamista tunnetuilla sosiaalisen median sivustoilla tarkoituksenaan saa-
vuttaa yrityksen liiketoiminta- sekä markkinointiviestintäsuunnitelman mukaiset ta-
voitteet. Sosiaalinen media on jo tämän opinnäytetyön kirjoittamishetkellä niin laaja 
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osa ihmisten arkea, että jokaisen yrityksen ja liiketoiminnan harjoittajan olisi hyvä ai-
nakin arvioida, mikäli sosiaalisen median hyödyntäminen olisi heille kannattavaa. 
Yrittäjät sekä yritysten markkinointivastaavat, jotka ovat epävarmoja sosiaalisen me-
dian markkinoinnista, ja siitä pitäisikö heidän yrityksensä ottaa siihen osaa, pohtivat 
usein kahta kysymystä: 
 
1. Pitäisikö minun yritykseni tehdä sosiaalisen median markkinointia? 
2. Kuinka paljon minun pitäisi käyttää rahaa sosiaalisen median mark-
kinointiin? 
Sosiaalisen median kirjailija Lon Safko pyytää näin kysyviä henkilöitä poistamaan ky-
symyksestään sanat ”sosiaalinen media” ja vastaamaan kysymykseen. Luonnollisesti 
yrityksen pitää tehdä markkinointia ja yrityksen tulisi käyttää markkinointiin rahaa 
niin paljon kuin liiketoimintasuunnitelman perusteella pystyvät. Sosiaalinen media on 
uusi yhdistelmä työkaluja ja uutta teknologiaa, joka mahdollistaa yrityksen entistä te-
hokkaamman kommunikoinnin ja kestävien suhteiden rakentamisen asiakkaiden 
kanssa. Monet ovat nähneet tilastoista, että tyytymätön asiakas kertoo kokemuksestaan 
20 henkilölle, kokemukseensa tyytyväinen vain yhdelle tai kahdelle henkilölle tai tut-
tavalleen. Tämä piti paikkansa aikoina, jolloin ”suusta-suuhun” tyyppinen puskaradio 
oli huipussaan, mutta nykyään tyytyväinen tai tyytymätön asiakas voi jakaa kokemuk-
sensa sosiaalisessa mediassa tavoittaen satoja, tuhansia tai jopa miljoonia muita kulut-
tajia. Sosiaalisen median merkitys yrityksen markkinointiviestinnän suunnittelussa on 
siis merkittävä. (Safko 2012, 5-6) 
 
On selvää, että sosiaalisen median markkinointi on oikein tehtynä toimivaa, mutta mi-
ten se eroaa klassisista mainonnan keinoista kuten puhelinmarkkinointi, painettu mai-
nonta, radio, televisio tai mainostaulu? Siinä, missä edellä mainitut perustuvat yrityk-
seen tavoittaa kuluttaja yksipuolisella mainonnalla, on sosiaalisen median markki-
nointi kaksisuuntaista kommunikaatiota. Markkinointiteoriassa on jo pitkään tunnis-
tettu asiakaslähtöinen markkinointi parhaaksi tavaksi tehdä toimivaa markkinointia, 
mutta nyt sosiaalisen median markkinointi on vienyt asiakaslähtöisyyden aivan uu-
delle tasolle. Sosiaalisen median markkinointi on ennen kaikkea asiakkaan kuuntelua, 
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keskustelun ymmärtämistä ja viimeiseksi puhumista. Oli kyse sosiaalisen median ver-
kostosta kuten Facebook, Twitter tai LinkedIn, tärkeintä on osallistua keskusteluun ja 
olla valmiina, kun potentiaalinen asiakas on valmis ostopäätökseen. (Safko 2012, 5-6) 
 
Facebook on tällä hetkellä suurin ja suosituin sosiaalinen verkosto Internetissä ja sillä 
on 2,5 miljardia henkilöä, jotka kirjautuvat sovellukseen sisään joka kuukausi. (Zepho-
ria www-sivut 2019) Facebookin ansaintamalli on tarjota ilmaiseksi palveluaan käyt-
täjille, mutta sivusto pyörittää kohdennettua mainontaa, josta raha virtaa yritykseen. 
Tämä tuo mahdollisuuden yrityksille kohdennettuun markkinointiin, jolloin yritys voi 
määritellä millaisille Facebookin käyttäjille heidän mainoksensa kohdistetaan. Esi-
merkkikriteerejä voivat olla ikä, sukupuoli, sijainti, käyttäjän seuraamat sivut ja hen-
kilöt. Näillä kriteereillä Facebook pystyy kohdentamaan esimerkiksi mehiläiskasva-
tusvälineitä myyvän yrityksen mainonnan käyttäjille, jotka seuraavat mehiläisiin liit-
tyvää sisältöä Facebookissa ja ovat kohdeyrityksen toimialueella. Facebook toimii 
myös tärkeänä kommunikaatiokanavana yritysten sekä kuluttajien välillä, jolloin ku-
luttajan on helpompi ottaa yhteyttä yritykseen, tutustua yrityksen toimintaan sekä lu-
kea arvioita yrityksen tuotteista. (Safko 2012, 31-32) 
6 MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNITELMA 
 
Seuraavaksi käsitellään markkinointiviestinnän suunnitteluvaiheen prosessia, jossa 
tarkastelen Porin Konekeskuksen markkinoinnin strategista suunnittelua ja markki-
nointiviestinnän tavoitteita. Sen jälkeen esittelen digitaalisen markkinoinnin vaihtoeh-
toja, joita Porin Konekeskus voi käyttää omassa markkinointiviestinnässään. Esittelen 
erilaisia menekinedistämisen keinoja, kuten tapahtumiin tai messuihin osallistumista 
Porin Konekeskuksen näkökulmasta. 
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6.1 Suunnitelman vaiheet 
Markkinointiviestintäsuunnitelman suunnitteluvaihe koostuu luvussa kolme tehdystä 
yrityksen nykytilan ja toimintaympäristön tarkastelun perusteella selvitetyistä tie-
doista. Suunnitteluvaiheessa pitää ottaa huomioon yrityksen markkinointiviestinnän 
strategia ja tavoitteet, joita käsitellään seuraavissa kappaleissa. Luvun kolme lopussa 
tehdyn SWOT-analyysin perusteella pystyimme toimeksiantajan kanssa määrittele-
mään kohdehenkilöjoukon, jota markkinointiviestintäsuunnitelmalla pyritään tavoitta-
maan.  
6.1.1 Tavoitteiden määrittely 
Markkinointiviestinnänsuunnitelman tavoitteena on kehittää yrityksen näkyvyyttä toi-
mialueella, päivittää yrityksen viestinnän keinoja modernimpaan suuntaan ja kasvattaa 
myyntiä lisääntyneen näkyvyyden kautta. Porin Konekeskus on jo tunnettu toimialu-
eellaan metsä- ja puutarha-alan ammattilaisten keskuudessa, mutta mahdollisuudet, 
joita digitaalinen markkinointi voi tuoda yritykselle, ovat vielä Porin Konekeskuksen 
osalta käyttämättä.  
 
Kehittämällä yrityksen digitaalista näkyvyyttä, erityisesti sosiaalisen median sekä ha-
kukonemarkkinoinnin osalta, on yrityksellä mahdollisuus olla kilpailijoitaan parem-
min esillä, kun potentiaalinen asiakas alkaa esimerkiksi moottorisahan ostoprosessin 
selailemalla alan paikallista tarjontaa Internetistä. Tavoitteena on siis lisätä näkyvyyttä 
ja viestintää digitaalisen median osalta, jotta yritys voi tavoittaa tehokkaammin uusia 
potentiaalisia asiakkaita ja viestiä paremmin vanhojen asiakkaiden kanssa. 
 
Edellä mainittujen tavoitteiden perusteella suosittelen, että Porin Konekeskus markki-
nointiviestinnässään keskittyy SWOT-analyysissä määriteltyihin sisäisten heikkouk-
sien eli sosiaalisen median ja hakukonemarkkinoinnin hyödyntämiseen. Myöhemmin 
työssä esitellään kuitenkin muitakin vaihtoehtoja, miten ja missä, Porin Konekeskus 
voisi kehittää markkinointiviestintäänsä liiketoiminnan menestyksen kasvattamiseksi.  
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Tässä työssä esiteltyjen toimien toteuttaminen vaatii aikaa, pitkäjänteisyyttä ja uusien 
asioiden opettelua. Markkinointiviestintäsuunnitelman toteuttaminen vaatii työtunteja 
ja suunnitelmallisuutta, joten olisi suositeltavaa, että Porin Konekeskuksen omistaja 
arvio suorittaako hän itse tavoitteiden toteuttamiseksi vaadittuja toimia vai delegoiko 
hän kaiken tai osan markkinointiviestinnän vastuusta työntekijöilleen.  
6.2 Porin Konekeskuksen markkinoinnin viestintäkeinot 
Markkinointiviestintä koostuu monesta eri osa-alueesta aina mainonnasta työntekijöi-
den vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Tässä työssä keskitytään kuitenkin siihen, 
miten Porin Konekeskus voi omilla toimillaan kehittää markkinointiviestintäänsä vuo-
rovaikutuksellisempaan, interaktiivisempaan ja tehokkaampaan suuntaan.  
 
Porin Konekeskuksen pääasialliset markkinoinninviestintäkeinot tähän asti ovat olleet 
mainonta, erityisesti sanomalehtimainonta, satunnaiset mainokset sosiaalisen median 
alustoilla ja edustus erilaisissa alan tapahtumissa, kuten messuilla. Tässä työssä tuo-
daan esiin vaihtoehtoisia keinoja kehittää yrityksen markkinointiviestintää.   
 
Seuraavaksi esitellään markkinointiviestinnän keinoja, joissa on otettu huomioon Po-
rin Konekeskuksen nykytilanne ja toimintaympäristön kuvaus. Viestintäkeinot, joihin 
keskitytään ovat sosiaalisen median viestintä, hakukonemarkkinointi, henkilökohtai-
nen myyntityö ja menekinedistäminen tapahtumia hyödyntämällä. Esitellyt viestintä-
keinot pitävät sisällään maksuttomia tai hyvin pienten kustannuksen viestintäkeinoja 
sekä maksullisia viestintäkeinoja. Sosiaalisen median markkinoinnissa ja hakuko-
nemarkkinoinnissa on molemmissa mahdollista hyödyntää maksettuja sekä maksutto-
mia keinoja. Opinnäytetyö jakautuu kuitenkin niin, että sosiaalisen median markki-
noinnissa keskitytään lähinnä maksuttomiin tai pienten kustannusten keinoihin ja ha-
kukonemarkkinoinnissa käsitellään sekä maksuttomia että maksullisia keinoja.  
6.2.1 Sosiaalisen median viestintä 
Sosiaalisen median merkitys yrityksen markkinointiviestinnässä on kasvanut tasolle, 
jolloin se on huomioitava yrityksen markkinointiviestintäsuunnitelmassa. Sosiaalisen 
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median alustat eivät ole enää rajoittuneet kavereiden kuvista tykkäämiseen tai suosik-
kiurheilujoukkueen kannatussivun seuraamiseen, vaan alustat kuten Facebook mah-
dollistavat kuluttajat vertailemaan yrityksiä ja lukemaan muiden kuluttajien tekemiä 
arvioita yrityksestä ja sen toiminnasta sekä tuotteista. Tärkeää tässä on, että kuluttajat 
lukevat muiden kuluttajien tekemät arviot, jolloin tämä nähdään neutraalimpana tie-
donlähteenä kuin yritysten maksettu mainonta kuluttajille. 
 
Tässä työssä keskitytään sosiaalisen median alustoista suurimpaan eli Facebookiin. 
Valitsimme Facebookin, koska Porin Konekeskuksella on jo perustettu yrityksen oma 
sivusto kyseessä olevalle alustalle, johon on kertynyt seuraajia. Toinen syy Faceboo-
kin valinnan taustalla on Porin Konekeskuksen asiakaskunta. Määrittelimme yhdessä 
toimeksiantajan kanssa, että yrityksessä yleisimmin asioivat henkilöt ovat noin 60-
vuotiaita miehiä. Tämän kohderyhmän henkilöillä harvoin on muita sosiaalisen me-
dian alustoja käytössä, kuin Facebook, joten muut yleisesti käytetyt alustat, kuten In-
stagram, Snapchat, Twitter ja TikTok jäävät pois opinnäytetyöstä.  
 
Facebookissa sivuston näkyvyyden laajuuden määrittelee sivustosta tykkäävien hen-
kilöiden määrä. Sivustosta tykkääminen tarkoittaa, että käyttäjät näkevät kyseisen si-
vuston päivitykset ja ilmoitukset omalla etusivullaan. Näkyvyyden kannalta tykkääjien 
määrä on ehdottoman tärkeää. Markkinointiviestinnän kilpailukeinoista kenties tär-
kein, mainonta, perustuu Facebookissa vahvasti tykkäyksien määrään, joita yrityksellä 
on sivullaan. Tällä hetkellä Porin Konekeskuksella on 374 tykkääjää sivustollaan eli 
mikäli yrityksen omistaja julkaisee sivustolle uuden mainoskuvan ja kertoo kuvassa 
uudesta moottorisahakampanjasta, 374 henkilöä voi nähdä sen suoraan omalla Face-
book-sivullaan. Näistä 374:stä kenties muutaman kymmenen saattaa kommentoida Po-
rin Konekeskuksen julkaisua, jolloin kaikki heidän yhteyshenkilönsä näkevät, että 
juuri tämä henkilö kommentoi kyseessä olevan yrityksen julkaisua, jolloin Porin Ko-
nekeskuksen näkyvyys kasvaa ja tavoittaa henkilöitä, jotka eivät vielä olleet tietoisia 
yrityksestä. Käytännössä mitä enemmän seuraajia Porin Konekeskuksella on Faceboo-
kissa, sen enemmän näkyvyyttä ja käyttäjiä yritys tavoittaa. Tämä on erittäin tärkeää, 
koska yrityksen omalla sivustolle julkaistut mainoskuvat ja promootiot eivät maksa 
yritykselle muuta kuin minuutteja, joita julkaisun kirjoittamiseen menee.  
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Kuva 3. Kuvakaappaus Porin Konekeskuksen Facebook-sivuilta 
 
Digitaalisen markkinoinnin myötä on tullut uusi markkinoinnin suuntaus eli Inbound-
markkinointi. Inbound-markkinointi tarkoittaa markkinointiviestinnän mallia, jossa 
kuluttaja etsii itse tietoa yrityksestä ja tuotteesta, eli toisin kuin perinteisessä markki-
nointiviestinnässä, Inbound-markkinoinnissa asiakas tulee yrityksen luokse. On yhä 
yleisempää nykyajan digitaalisen yhteiskunnan aikana, että kuluttajat tekevät vertai-
luja yritysten ja tuotteiden välillä Internetissä tai sosiaalisen median alustoilla ennen 
ostopäätöstä. Tästä esimerkkinä on yllä olevasta kuvasta 3. löytyvä Porin Konekes-
kuksen kuluttajien antama numeroarvosana. Porin Konekeskuksen tapauksessa kulut-
tajat ovat arvioineet omien kokemustensa perusteella Porin Konekeskuksen toiminnan 
korkeimmalla arvosanalla viisi asteikolla yhdestä viiteen. Kuvasta ilmenee, kuinka 
tämä arvio perustuu kuuden käyttäjän mielipiteeseen yrityksestä. Nykyään kuluttajan 
on mahdollista vertailla samalla alalla toimivia yrityksiä niiden sosiaalisen median 
alustojen perusteella ja tehdä ostopäätös yritysten välillä muiden kuluttajien antamien 
arvioiden mukaan. 
 
Facebookin käytäntönä on, että yritykset eivät pysty muokkaamaan tai piilottamaan 
kuluttajien tekemiä arvioita yrityksensä toiminnasta, jolloin on erityisen tärkeää, että 
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yrityksen perusliiketoimintamalli on toimiva ja asiakaslähtöinen, jotta kuluttajat saa-
vat niin hyvät kuin myös huonotkin kokemuksensa entistä helpommin esille ja muiden 
kuluttajien tietoisuuteen. Sosiaalisen median alustat, kuten Facebook, ovat mahdollis-
taneet yritysten ja kuluttajien välisen kommunikaation muuttumisen merkittävällä ta-
valla. Facebookin käyttäjät pystyvät arvioiden lisäksi jättämään yritysten, kuten Porin 
Konekeskuksen, sivuille kommentteja ja kysymyksiä, jolloin yrityksillä on myös mah-
dollisuus vastata käyttäjille. Tämä luo asiakaspalveluun ja jälkimarkkinointiin aivan 
uuden ulottuvuuden, joihin osa yrityksistä on vasta totuttelemassa. Facebook siis mah-
dollistaa Porin Konekeskuksen tuotteiden ja kampanjoiden mainostamisen sekä nope-
amman ja tehokkaamman kommunikoinnin kuluttajien kanssa. Yrityksen Facebook-
sivut toimivat myös itsessään markkinointina, kun kuluttajat näkevät muiden käyttä-
jien arviot yrityksestä.  
 
Näiden havaintojen pohjalta voidaan suositella, että Porin Konekeskus alkaa kiinnittä-
mään entistä enemmän huomiota Facebook-sivunsa ylläpitoon. Sosiaalisen median 
ammattilaiset pitävät aktiivisuutta yhtenä tärkeimmistä tekijöistä kenelle tahansa, joka 
haluaa lisätä sosiaalisen median näkyvyyttä, joten säännöllinen julkaisutahti sivulle on 
tarpeen. Porin Konekeskus on julkaissut mainoskuvia Facebook-sivullaan neljä kertaa 
viimeisen kolmen kuukauden aikana. Ehdotan, että yritys nostaisi julkaisutahtia yhteen 
tai kahteen kertaan viikossa. Sopivan aktiivinen julkaisutahti pitää Porin Konekeskuk-
sen näkyvyyden korkealla ja mahdollistaa tehokkaan mainonnan seuraajille. Julkaisut 
voisivat liittyä esimerkiksi seuraaviin aiheisiin:  
 
• Uudet tuotteet 
• Alennetut tuotteet 
• Kampanjat 
• Kilpailut tuotepalkinnoilla 
• Yritystä koskevat positiiviset uutiset 
• Aukioloajat ja niiden poikkeukset 
Tärkeintä on luoda Porin Konekeskukselle positiivista näkyvyyttä ja kasvattaa seuraa-
jien määrää, jotta julkaisut tavoittavat enemmän käyttäjiä kerralla. 
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6.2.2 Hakukonemarkkinointi 
Kappaleessa 5.5.1 käsiteltiin hakukonemarkkinoinnin perusteita ja kuinka hakuko-
nemarkkinointi toimii kattoterminä hakukonemainonnalle ja hakukoneoptimoinnille. 
Aikaisemmin kerrottiin, kuinka tässä kappaleessa tullaan käsittelemään maksuttomia 
sekä maksettuja hakukonemarkkinoinnin keinoja ja tämän perusteella tarkastellaan 
maksuttomia ja maksullisia hakukonemainonnan keinoja, joita Porin Konekeskus voi 
käyttää yhtenä markkinointiviestinnän keinona. Nämä molemmat aiheet, hakukoneop-
timointi sekä hakukonemainonta, perustuvat kappaleessa 5.5 käsiteltyyn digitaalisen 
markkinoinnin moderniin markkinointimalliin, Inbound-markkinointiin. 
 
6.2.3 Hakukoneoptimointi 
Hakukoneoptimointi on toimintaa, jossa yritys pyrkii samaan omat verkkosivunsa nä-
kymään mahdollisimman korkealla hakukoneiden tuloksissa, kun hakukoneesta hae-
taan tietoa yrityksen kannalta relevantteja hakusanoja eli avainsanoja hyödyntäen. Esi-
merkkinä tästä on, kun Porissa asuva kuluttaja harkitsee ensimmäisen moottorisahansa 
ostoa, mutta ei tiedä aiheesta juurikaan, joten hän hakee hakukoneesta tietoa hakusa-
noilla ”moottorisahat Pori”. Tällöin on ensisijaisen tärkeää, että juuri Porin Konekes-
kuksen verkkosivut ovat ensimmäisenä hakutuloksissa. Mitä korkeammalla sivusto on 
hakutulosten luettelossa, sen enemmän kävijöitä se tuottaa verkkosivulle (Karjaluoto 
2010, 134). 
 
Hakukoneoptimointi on maksutonta, mutta se voi olla äärimmäisen tehokas työkalu 
yrityksille näkyvyyden lisäämiseen ja uusasiakashankintaan. Sanalla ”optimointi” tar-
koitetaan, että yrityksen verkkosivuista tehdään ”hakukoneystävällisiä”, jolloin haku-
koneiden on helppo yhdistää yrityksen nettisivut haettuihin avainsanoihin. Verkkosi-
vujen optimointi on aikaa vievää ja pitkäjänteistä toimintaa, mutta sillä on parhaassa 
tapauksessa pitkälle ulottuvia positiivisia vaikutuksia yrityksen toimintaan. Hakuko-
neoptimoinnissa avaintekijöitä ovat verkkosivun sisältö, maine ja tekninen toimivuus.  
Sisältöä tulee työstää tasaisin väliajoin, sen tulee olla hyvällä suomen kielellä kirjoi-
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tettua ja sen tulee sisältää avainsanoja, joilla kuluttaja etsii tietoa hakukoneesta. Avain-
sanoja on järkevää sijoittaa tasaisesti sivuston otsikkoon, metakuvaukseen, leipäteks-
tin otsikkoon ja leipätekstiin. Hakukoneiden harhauttaminen avainsanaluetteloinnilla 
on epäedullista tulosten kannalta, mutta avainsanojen synonyymien sekä monikkojen 
käyttö on optimoinnin kannalta toimivaa (Leino 2010, 235-237). 
 
 
Kuva 4. Kuvakaappaus Googlen hakutuloksista avainsanoja käyttämällä. 
 
Kuten kuvasta 4. havaitaan, Porin Konekeskus on hakukonetuloksissa toisena käyttä-
mällä avainsanoja ”moottorisahat” ja ”Pori”. Toinen sija tuloksissa ei välttämättä vai-
kuta huonolta, mutta todennäköisyys, että hakukoneen käyttäjä valitsee ensimmäisen 
linkin hakutuloksista, on 41 prosenttia, kun toisen linkin valitsemiseen todennäköisyys 
on enää 12 prosenttia. Tällä on suora merkitys siihen, miten potentiaaliset asiakkaat 
löytävät yrityksen ja siksi hakukoneoptimoinnilla on suuri merkitys yrityksille erityi-
sesti uusien asiakkuussuhteiden luomisessa. Porin Konekeskuksen toinen sija hakutu-
loksissa voisi olla kiitettävä tulos, mikäli käytetyt avainsanat kuvailisivat laajempaa 
markkina-aluetta, kuten ”moottorisahat” ja ”suomi”, mutta toinen sijoitus tulee ky-
seenalaistaa haettaessa moottorisahoja Porista, jossa on käytännössä kaksi kilpailevaa 
alan yritystä, Porin Konekeskus ja hakutuloksissa ensimmäisenä esiintyvä Porin P&T 
Kone. Porin Konekeskuksessa olisi siis hyvä tarkastella omia hakukoneoptimoinnin 
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toimiaan ja korjata niitä suuntaan, jossa yrityksen www-sivunsa ovat käyttäjä- ja ha-
kukoneystävällisempiä. Tarkastelun kohteina tulisi olla Porin Konekeskuksen www-
sivujen teknillinen laatu, sisällön osuvuus ja sivuston kävijämäärät sekä maine.  
6.2.4 Hakukonemainonta 
Hakukonemarkkinoinnin toinen osa-alue, yllä esitellyn maksuttoman hakukoneopti-
moinnin lisäksi, on maksullinen hakukonemainonta. Hakukonemainonta on kohden-
nettua massamainontaa, jossa yritys maksaa hakukoneelle oman www-sivun linkkinsä 
esittämisestä hakutuloksien kärkipäässä. Maksetut linkit hakukonetuloksissa on mer-
kitty mainos-nimikkeellä tai sponsorilinkiksi, mutta toisin kuin perinteinen mainonta, 
maksettu hakukonemainonta harvoin häiritsee käyttäjää, sillä mainoksen luonut yritys 
tarjoaa juuri sitä tuotetta tai palvelua, jota hakukoneen käyttäjä on hakusanoilla etsinyt 
(Leino 2012, 282). Tällöin mainonta on tehokkainta ja yritys maksaa hakukoneyrityk-
selle vain klikkauksien määrästä, joita heidän linkkiinsä kohdistuu. 
 
Hakusanamainonta toimii Googlen AdWords-ohjelman avulla. Yrityksen tulee määri-
tellä mainonnalle tavoite, jonka mukaan AdWords pyrkii esittämään mainosta. Tavoit-
teena voi olla esimerkiksi lisätä yritykseen soitettujen puheluiden määrää tai kasvattaa 
kävijämäärää yrityksen verkkosivuilla. Tämän jälkeen yritys määrittelee missä se ha-
luaa mainostaa, joko paikallisesti tai maailmanlaajuisesti. Tämä toiminto luo kilpai-
luetua myös pienille yrityksille, sillä he pystyvät hakukonemainonnan avulla tuomaan 
omia tuotteitaan ja palveluitaan kansainvälisille markkinoille ilman massiivisia mark-
kinointibudjetteja, joita isoilla yrityskonserneilla on käytössä. Mainonnan tavoitteiden 
ja kohdentamisen jälkeen yrityksen tulee määrittää mainonnalle enimmäiskuukausi-
budjetti, jonka perusteella AdWords pystyy arvioimaan saavutettujen tuloksien mää-
rää esimerkiksi klikkauksissa tai puheluissa. (Google AdWords www-sivut. 2020) 
 
Hyödyntäessä hakukonemainontaa Porin Konekeskuksen markkinointivastaavan tulee 
miettiä tarkasti strategiaansa. Porin Konekeskus on jo tällä hetkellä melko korkealla 
hakutuloksissa, kun käyttäjä hakee metsä- ja puutarha-alan tuotteita Porin Konekes-
kuksen markkina-alueella, kuten Porissa tai laajemmin Satakunnan alueella. Näiden 
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tulosten kehittämiseen riittää varmasti johdonmukainen hakukoneoptimointi, joten mi-
käli Porin Konekeskus haluaa hyödyntää hakukonemainontaa tehokkaasti, yrityksessä 
pitää selvittää avainsanat, joita käyttämällä yrityksen mainokset tavoittaisivat käyttä-
jät, joita he eivät pelkällä hakukoneoptimoinnilla tavoittaisi. Hakukonemainonnan 
aloittaminen on helppoa ja suhteellisen edullista. Sen lisäksi yritys ei maksa hukkaan 
menneestä mainonnasta vaan ainoastaan klikkauksista, joissa käyttäjä klikkaa Porin 
Konekeskuksen mainosta. AdWords raportoi yritykselle runsaan määrän dataa ja tilas-
toja mainoskampanjan tehokkuudesta, joita seuraamalla yritys pystyy muokkaamaan 
ja optimoimaan mainontaansa sekä seuraamaan mainoskampanjan tuloksia. Porin Ko-
nekeskus voi joko itse käynnistää hakukonemainontakampanjan tai ulkoistaa työn 
markkinointiin erikoistuneille yrityksille, jotka analysoivat ja raportoivat mainoskam-
panjan tuloksista. Ensimmäinen vaihtoehto vaatii yritykseltä enemmän vaivaa, aikaa 
ja osaamista ja toinen vaihtoehto maksaa yritykselle enemmän, mutta onnistunut ha-
kukonemainontakampanja voi maksaa itsensä moninkertaisesti takaisin.  
 
 
 
6.2.5 Menekinedistäminen 
Porin Konekeskus hyödyntää markkinointiviestinnässään menekinedistämisen kei-
noja, kuten tapahtumia ja messuja. Tapahtumat ja messut ovat loistava tilaisuus tietyn 
alan asiantuntijayrityksille esitellä tuotteitaan ja palveluitaan suurelle asiakasmassalle, 
jotka pääasiassa kuuluvat liiketoiminnan kohderyhmään. Esimerkkinä toimii hyvin 
Piha, Puutarha & Porin Rakennusmessut 2020, joissa alan tuotteita ja palveluita edus-
tavat yritykset voivat esitellä yleisölle valikoimaansa. Puutarha- ja metsäalan yrityk-
senä Porin Konekeskuksen tuotevalikoima sopii messujen teemaan loistavasti ja mes-
sut sijaitsevat yrityksen päämarkkina-alueella, jolloin yrityksen omassa intressissä on 
varmistaa esittelyalueen varaaminen messuilta. 
 
Messut ovat menekinedistämisenvälineenä vanha, mutta toimivaksi todettu keino. 
Messut voivat yhtä lailla soveltua kuluttajamarkkinointiin ja ammattilaisten piirissä 
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business-to-business markkinointiin. Useimmat messut keskittyvät kuluttajamarkki-
nointiin ja niissä yhdistyvät mainonnalliset ja henkilökohtaisen vaikuttamisen kautta 
tapahtuvat myynnilliset toiminnot. Kuluttajamessuilla onkin aina vahva myynnillinen 
puoli. (Rope 2005, 376-378) 
 
Porin Konekeskuksen liiketoiminnan myötä tärkeimmät messut ovat niin sanotut eri-
koismessut, jotka nauttivat alan harrastajien ja näytteilleasettajien keskuudessa laajaa 
suosiota. Mitä enemmän messut keräävät puutarha- ja metsäalan harrastajia, sen suo-
situmpia näytteilleasettajan paikatkin ovat alan yritysten ja markkinointihenkilöiden 
keskuudessa. Ensimmäinen päätös ennen messuja on kuitenkin osallistuminen. Messut 
ovat tärkeä osa yrityksen markkinointia ja sitä kautta myös imagoa, joten on tärkeää, 
että Porin Konekeskus varmistuu kolmesta avainseikasta:  
 
• Messujen kohderyhmä vastaa Porin Konekeskuksen kohderyh-
mää 
• Yrityksellä on uutta esiteltävää 
• Messuilla pystytään edullisesti saavuttamaan näkyvyyttä ja ta-
voittamaan sidosryhmiä 
Kun päätös osallistumisesta on tehty, tulee Porin Konekeskuksen ottaa huomioon 
myös muita tärkeitä seikkoja, kuten messutoimintojen suunnittelu, osallistuva henki-
lökunta, messuosaston visuaalinen suunnittelu ja messuhenkilöstön koulutus tapahtu-
maan varten. Messut tulee olla suunniteltuna osana yrityksen kokonaismarkkinointi-
suunnitelmaa ja hyvien suhteiden luominen asiakkaisiin sekä sidosryhmiin messuilla 
voi vaikuttaa positiivisella tavalla yrityksen kokonaismyyntiin. Tuotteiden ja palvelui-
den myynti oman toimialueen messuilla voi varmistaa myös pysyvien asiakassuhtei-
den luomisen jälkimarkkinoinnin muodossa.  
 
Messujen lisäksi Porin Konekeskuksella on historiaa tapahtumamarkkinoinnista. Ta-
pahtumamarkkinoinnissa on kyse tapahtumasta, jossa yritys kykenee kaupankäyntiin 
ja imagon rakentamiseen. Tapahtumissa yhdistyy monia eri markkinointiviestinnän 
kilpailukeinoja, kuten menekinedistäminen, henkilökohtainen myyntityö ja suhde- ja 
tiedotustoiminta. Porin Konekeskuksen kohdalla tapahtumamarkkinointi on voinut 
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olla esimerkiksi kerran vuodessa järjestettävät makkaratarjoilut yrityksen parkkipai-
kalle. Tapahtumaan on usein liitetty kilpailuja, tuote-esittelyjä tai muita aktiviteettejä 
asiakkaiden viihtymistä varten. Tapahtumamarkkinoinnissa oleellista on tapahtuman 
kaupallinen osuus, sillä ilman konkreettista kaupantekomallia, tapahtuman järjestäjä 
ja mahdolliset sidosryhmät ovat vain sponsorin roolissa (Rope 2005, 375-376). 
 
Tapahtumamarkkinoinnissa, kuten ”makkarapäivien” järjestämisessä, ideana on saada 
kävijät kaupantekopaikalle suurin joukoin. Tapahtuman viehätys piilee kuluttajalle 
maksuttomien ja maksullisten elementtien tasapainossa. Esimerkiksi ”makkarapäi-
vien” vietti maksutta tarjottavien ruokien lisäksi ovat erilaiset uudet tuotteet, joita Po-
rin Konekeskus esittelee maksavien asiakkaiden toivossa. Tapahtuma on näin ollen 
myös yrityksen näkyvyyden ja imagon rakentamista. Tapahtumien järjestäminen vaa-
tii yritykseltä aina alkusijoituksen, mutta onnistunut tapahtuma maksaa itsensä korko-
jen kera takaisin, jolloin tapahtumasta saatu pääoma voidaan sijoittaa takaisin seuraa-
vaan tapahtumaan. Tällöin onnistunut tapahtumamarkkinoinnin toimintamalli onkin 
itseään ruokkiva kehä (Rope 2005, 376). 
 
 
6.2.6  Henkilökohtainen myyntityö 
Porin Konekeskuksen pääasiallinen myynnin muoto on toimipaikkamyyntiä, jota voi-
daan myös nimittää tiskimyynniksi. Asiakkaat saapuvat yrityksen toimitiloihin tarkas-
telemaan ja ostamaan esillä olevia tuotteita. Oleellista on, että liikkeeseen saapuvaa 
asiakasta palvellaan niin, että myynnistä tulee mahdollisimman suuri. Tarkasti määri-
tellyn tuotevalikoiman ja tietyn tuotemerkin tarjoajana Porin Konekeskuksen työnte-
kijöiden pitää olla tietyn tasoinen asiantuntijuus myyntityössään. Erityisen tärkeää on 
lisämyynti, jolloin asiakkaalta varmistetaan, ettei hän ole epähuomiossa jättänyt hank-
kimatta esimerkiksi teräketjuöljyä moottorisahan oston yhteydessä. Lisämyynnin mer-
kitys kasvaa erityisesti Porin Konekeskuksen tyyppisellä liiketoiminnalla, jossa useat 
yrityksen tarjoamat tuotteet soveltuvat käytettäväksi yhdessä tai tuotteet tukevat toi-
siensa tarkoitusta. Tällöin yrityksen työntekijöiden lisämyynti-tyylinen ajattelumalli 
on liiketoiminnan menestyksen kannalta tärkeässä roolissa.  
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6.2.7 Toimenpidesuositukset 
Alla olevaan taulukkoon 3 on tiivistetysti kerätty opinnäytetyössä havaitut markki-
nointiviestinnän kehittämisen kohteet. Toimenpiteet esitellään prioriteetti järjestyk-
sessä ylhäältä alaspäin. 
 
 
Suositellut toimenpiteet tii-
vistettynä 
Aikataulu 
Facebook-sivujen päivitykset 
ja aktiivisuus 
Aloitus välittömästi. Postauksia yksi tai kaksi vii-
kossa ja aktiivista vuorovaikutusta sivun seuraa-
jien kanssa. 
Hakukoneoptimointi Ensikosketus mahdollisimman pian. Tarkoituk-
sena kehittää optimointia pitkäjänteisesti. 
Hakukonemainonta Toteutus samanaikaisesti hakukoneoptimoinnin 
kanssa. Suunnitelmallisuus avainsanana. 
Messut ja tapahtumat 
Esimerkiksi: Asuntomessut  
Aikataulutus messujen ajankohdan mukaan. Val-
mistautuminen kuukautta ennen tapahtumaa. 
 
Taulukko 3. Suositellut markkinointiviestinnän keinot. (Opinnäytetyön laatijan näke-
mys) 
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7 POHDINTA 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda toimeksiantajalle markkinointiviestintäsuunni-
telma ja arvioida sekä kehittää toimeksiantajan nykyisiä markkinointiviestinnän kei-
noja. Suunnitelman tarkoituksena oli ottaa huomioon kohdeyrityksen lähtötilanne, re-
surssit ja visio tulevasta, jonka jälkeen esittää toimivia ja toteuttavia keinoja, jolla toi-
meksiantaja voi kehittää omaa markkinointiviestintäänsä.  
 
Yhteistyö toimeksiantajan kanssa oli aktiivista ja sujui moitteetta. Olen ollut toimek-
siantajan eli Porin Konekeskuksen työntekijänä loppukesästä 2019 ja opinnäytetyön 
kirjoittamisprosessin aikanakin tein vähintään kaksi työpäivää viikossa, joka on osal-
taan vaikuttanut yhteistyön ja kommunikaation saumattomuuteen minun ja toimeksi-
antajan välillä. Viikoittainen läsnäolo liiketiloissa ja toiminnassa, johon opinnäytetyö 
kohdistuu, auttoi tarkastelemaan ja arvioimaan yrityksen tilannetta paremmin, kuin 
mikäli opinnäytetyö olisi tehty minulle ennalta tuntemattomaan yritykseen. 
 
Opinnäytetyön aihe oli minulle mielenkiintoinen, vaikka oma koulutusohjelmani eli 
kansainvälinen kauppa ei sitä laajasti käsittele. Ajatus opinnäytetyön aiheesta muodos-
tui keskusteltuani yrityksen omistajan kanssa yrityksen tarpeista ja kehittämisen koh-
teista, jolloin esiin nousi markkinointiviestinnän kehittäminen. Aiheena markkinointi-
viestintä ei ole erityisen ajankohtainen, mutta menestyvän yrityksen toiminnan perus-
teena sitäkin tärkeämpi, joten motivaationi opinnäytetyötä kohtaan oli korkea. 
 
Ennen työn teoriaosuutta, määriteltiin yrityksen nykytilanteen lähtökohta-analyysien 
ja SWOT-analyysin avulla. Analyyseissa todettiin markkinointiviestinnän kehittämi-
sen kohteiksi erityisesti digitaalisen markkinoinnin osa-alueet. Teoriaosuudessa käsi-
teltiin markkinointia ja markkinointiviestintää kokonaisuutena. Teoriassa tarkasteltiin 
markkinointiviestinnän strategioita ja tavoitteita sekä määriteltiin markkinointiviestin-
nän eri kilpailukeinoja. Myös toimeksiantajan kanssa määritelty opinnäytetyön päänä-
kökulma eli digitaalinen markkinointi ja sen osa-alueet, hakukonemarkkinointi ja so-
siaalisen median markkinointi, määriteltiin teoriaosuudessa.  
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Teoriaosuuden jälkeen määriteltiin valittujen markkinointiviestinnänkeinojen kautta, 
miten Porin Konekeskus voi käyttää niitä tulevaisuudessa. Eri menetelmät perusteltiin 
ja valinnat tehtiin sillä ajatuksella, että Porin Konekeskus pyrkisi ottamaan valitut kei-
not käyttöön toiminnassaan. Opinnäytetyön lopuksi tiivistin valitut markkinointivies-
tinnän keinot taulukkoon ehdottamani aikataulutuksen kanssa. Opinnäytetyötä ja yri-
tyksen markkinointiviestintäsuunnitelmaa voi jatkaa vielä tulevaisuudessa tekemällä 
tarkemmat määritelmät toteutettavissa oleville keinoille. Jatkotoimenpiteenä voi esi-
merkiksi kehittää kohdeyrityksen markkinointiviestinnän vuosikellon, jonka perus-
teella yritys kehittää ja arvioi markkinointiviestintäänsä vuoden ajan. 
 
Lähteenä opinnäytetyössä pyrittiin käyttämään arvostettua markkinointiviestinnän kir-
jallisuutta. Osa kirjalähteistä on hieman vanhempia, mutta ne valittiin lähteiksi, koska 
kirjoissa esitetyt markkinoinnin ja markkinointiviestinnän teoriat ovat edelleen ajan-
kohtaisia.  
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